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El presente estudio de investigación tuvo como objetivo, establecer la relación 
que existe entre la publicidad engañosa y la vulneración a los derechos del 
consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017. El 
diseño de esta investigación es transeccional; correlacional-causal; el alcance es 
descriptiva Correlacional; de tipo básica; de enfoque cuantitativo y método 
deductivo. La población está conformada por  40 abogados del área administrativa 
de Indecopi; el cual se encuesto a todos por ser una población censal. Se aplicó el 
cuestionario, el cual estuvo constituida por 30 preguntas; 15 preguntas por cada 
variable. Se realizó la validación y confiabilidad por cada variable. La confiabilidad 
de la V1 fue de  0,843 y la confiabilidad para la V2 tuvo un promedio de 0,873. La 
correlación entre la publicidad engañosa y la vulneración a los derechos del 
consumidor, es una correlación positiva considerable  en un 0,857 de Pearson. Del 
mismo modo la significa bilateral (0.000) y es menos que el valor estimado (0,05) 
lo que significa que existe relación directa entre la publicidad engañosa y 
vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande. Por lo 
tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Es 



















The objective of this research study was to establishing the relationship that exists 
between misleading advertising and infringement of the rights of the consumer in 
the pharmacies of Canto Grande, San Juan de Lurigancho - 2017. The design of 
this research is transectional, correlational – causal; of the basic type; of quantitative 
approach and deductive method. The population was formed by more than 40 
lawyers of the administrative area of Indecopi, which was surveyed to all for being 
a census population. The questionnaires where applied, consisted of 30 questions; 
15 questions for each variable, validation and reliability were performed for each 
variable. The reliability of V1 was 0.843 and the reliability for V2 averaged 0.873. 
The correlation between misleading advertising and infringement of consumer rights 
is considerable and positive at 0.857 Pearson. In the same way the bilateral 
meaning (0.000), is less than the estimated value (0.05), which means that there is 
a direct relationship between misleading advertising and infringement of consumer 
rights in the Canto Grande pharmacies. Therefore, the null hypothesis is rejected 























































1.1  Realidad problemática 
 
En la actualidad, la publicidad engañosa, es un problema que está afectando 
gravemente los diferentes sectores de la población tanto económico, político y 
social. Esta práctica publicitaria abusiva induce al error a los consumidores. Pues 
bien, resulta ser de interés internacional, nacional y local. Ya que es lesivos a los 
derechos de los consumidores, puesto que, atacan a su dignidad, integridad, su 
libre elección, su patrimonio, voluntad, salud, etcétera. La regulación de protección 
y defensa del consumidor se da en el año 1962 en Estados Unidos de 
Norteamérica. 
Los expertos de la Organización Mundial de la Salud, refirieron que las denuncias 
por medicamentos falsos llegan de África subsaharina en  un 42%, un 21 % de 
América y de Europa. Del mismo modo informan que un 10 % tienen su origen en 
países en desarrollo. Durante los últimos años, se ha ido presentado diversos casos 
de medicamentos falsos, comprados en el internet, en las farmacias, en las boticas, 
y sobre todo en aquellos fármacos de moda que venden un estilo de vida. Es decir, 
como las pastillas para adelgazar, para el acné; tratamientos para la impotencia y 
caída de cabello.  
Por un lado, los países integrantes de la Comunidad Andina se reunieron para  
establecer estrategias y combatir la publicidad engañosa en medicamentos. Ya 
que, con estos hechos se observa que hay vulneración a los derechos del 
consumidor. Los países más afectados son: Chile, Colombia y Perú. Así revelo un 
estudio realizado en Chile por Escobar Moltedo, además, refirió que Chile está 
afectado por un mar de publicidad engañosa en medicamentos. Asimismo en 
Colombia un estudio hecho por el departamento de farmacia de la Universidad de 
Colombia. Menciono que cerca al 70% de los medicamentos es engañosa. La 
Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia, sancionó al laboratorio 
Genomma Lab.  
Por otro lado, los expertos del diario el Comercio, tuvieron acceso a la lista de 
laboratorios sancionados por el Indecopi. En los cuales se encontraron, Teva Perú 
S.A.; Sherfarma S.A.C.; Hersil S.A.; Maver Perú S.A.C y Genomma lab. La 
Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas del Ministerio de Salud. 





Comisión de la Competencia Desleal; para iniciar el procedimiento a los laboratorios 
que, infringieron la Ley 26842 Ley General de Salud, Ley 29459 Ley de Productos 
Farmacéuticos, el Decreto Legislativo 1044. 
En los departamentos de Cusco, La Libertad y Ancash. Se revelo que se han 
desarrollado prácticas publicitarias engañosas, así revelo el portal Cusco Noticias 
en su portal; al poner en conocimiento que se advierte sobre publicidad engañosa 
en medicamentos farmacológicos y productos naturales. El Director Regional de 
Salud de Cusco, Manuel Montoya. Hace un llamado a no dejarse sorprender por 
publicidad engañosa en los medicamentos, por no ser probadas científicamente de 
sus bondades. Asimismo, en el portal de Radio Programa del Perú, Arístides Aurora 
Prado, Director ejecutivo, de la Gerencia Regional de la salud de Trujillo afirmó que 
se da un 40% de publicidad engañosa. 
Un dato importante que se tiene a través de los especialistas de la Secretaría 
Técnica de la Comisión de Fiscalización de la Competencia Desleal. Es desde el 
2005 y 2016 se abrieron 247 procedimientos sancionadores, en materia de 
publicidad de productos farmacéuticos y se declaró fundada 181 casos. Producto 
de ello se impusieron  multas hasta 1600 UIT. Entre ellos, se sanciono al laboratorio 
Genomma Lab Perú: Asepxia cápsula, expediente N° 152-2007/CCD con 25 UIT, 
por la infracción al artículo 41 de la ley 29459, ley de los productos farmacéuticos y 
al artículo 17 del decreto legislativo 1044, la infracción se dio al principio de 
veracidad con la publicidad falsa; silka Medic 1%,  en expediente N° 086-2014/CCD 
con 3.91 UIT; Siluet 40 Gel térmico, expediente N° 150-2010/CCD con 5 UIT; Dalay 
cápsula, expediente N° 015-2008/CCD multada con 35 UIT y en sede judicial 
Kruger Magnesium, expediente N° 5911-2011-0-1801-JR-CA. 
La representante del Colegio de Nutricionistas, Saby Mauricio, informó que el 
80% de limeños no verifican los producto que están adquiriendo. Los medicamentos 
tales como Biocres, Medicasp, Motivare Tabletas, Asepxía Cápsulas, Dalay 
Cápsuas, Siluet 40 Gel térmico entre otras. Están siendo investigados por Indecopi. 
En suma, habiendo identificado la problemática, se determinó que se vienen 
vendiendo fármacos con publicidad engañosa y de esta manera se vulnera los 







1.2 Trabajos previos 
 
Internacional 
Franco (2014). “La publicidad engañosa en la legislación vigente en el Ecuador”. 
(Tesis para optar el título de abogada, Universidad Central del Ecuador). Quito, 
Ecuador. Tuvo como objetivo conocer y analizar de manera concreta como la 
publicidad engañosa afecta a las sociedades; concluyó que la publicidad engañosa 
no solo es una infracción a la norma, que debe ser castigado como tal. Sino que 
este tipo de publicidad genera desconfianza en el consumidor y esto a la vez 
repercute en aquellos proveedores que si trabajan con ética y honestidad. Por ello, 
estas prácticas engañosas afectan la credibilidad del proveedor que va poner en el 
mercado su producto, también, en el consumidor genera desconfianza. 
 
Carrillo (2011). “El control de la publicidad engañosa en el Ecuador”. (Tesis, para 
optar el título de Abogado de los Tribunales y Juzgados de la república, Universidad 
de Las Américas). Quito, Ecuador; concluyó que la falta publicidad de la Ley 
Orgánica de Defensa del Consumidor y primordialmente en lo que es la Publicidad 
engañosa. Está siendo ineficaz, no está cumpliendo lo establecido en su 
ordenamiento Jurídico y es la causa principal, para que se siga cometiendo estos 
actos de comercio desleal. El Estado ecuatoriano, tiene que dirigir campañas 
reiterativas difundiendo de esta forma la Ley Orgánica del Consumidor a través de 
la Dirección de Defensa al Consumidor.  
 
Nacional 
Fiestas (2016). “La percepción del consumidor ante la publicidad comparativa 
caso de colchones Paraíso vs colchones El Cisne Trujillo, año 2016”. (Tesis para 
optar el título Licenciada en Marketing, Universidad César Vallejo). Trujillo, Perú; 
Tuvo como objetivo determinar la percepción del público trujillano ante la publicidad 
comparativa de colchones Paraíso vs colchones El Cisne; concluyó que, dentro de 
la percepción del público trujillano un (78%) de personas mencionan que es 
importante la publicidad. Además se estableció que la vía por donde se transmite 





un (63%) los trujillanos creen en la publicidad que se les está brindando por esta 
vía en gran proporción. 
 
Ticona (2012). “Relación entre la percepción de los clientes respecto a la ética 
en la publicidad de las empresas de bienes y servicios en Puno, 2012”. (Tesis para 
optar el Grado Académico de Magister en Administración y Gestión Estratégica, 
Universidad José Carlos Mariátegui). Moquegua, Perú. Tuvo como objetivo 
demostrar que existe relación entre la percepción verdad de los clientes respecto a 
la ética en la publicidad de las empresas que venden bienes o servicios en Puno; 
concluyó que, la idea de un conjunto de valores de los clientes se va dar a 
consecuencia de la transparencia y veracidad de la publicidad de los servicios y 
productos que van a ser promocionados u ofertados.  
 
Local 
Córdova (2012). “Las cláusulas generales de contratación en el Perú y su 
relación con el estado de desprotección de los derechos del consumidor”. (Tesis 
para optar el Grado Académico de Magister en Derecho, Universidad Mayor de san 
Marcos). Lima, Perú; concluyó que, la falta de accionar por parte del consumidor se 
debe a varios factores que impide no ejercer su legítimo derecho. Tal es el caso del 
desconocimiento de sus atribuciones que a él se le ha dado en nuestro 
ordenamiento legal por imperio de la Ley. Otro factor la falta de asesoramiento en 
la que se encuentran las personas que han sido víctimas de vulneración a sus 
derechos, no es frecuente que el consumidor haga su denuncia por estas razones. 
 
Viguria (2012). “El consumidor financiero: necesidades de su implementación en 
el sistema nacional de protección al consumidor”. (Tesis para optar el título de 
Abogado, Pontificia Universidad Católica del Perú). Lima, Perú; concluyó que, es 
fundamental la tutela y protección de los consumidores por el poco conocimiento 
de los productos que están adquiriendo. Estos factores son determinados por la 
asimetría informativa que cuentan los proveedores a la hora de ofrecer al 
consumidor, por lo que, de ello se entiende que es necesaria la protección de los 
consumidores; para que haya una igualdad en este campo comercial. Y que ambos 





1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
La publicidad engañosa, está compuesta de ciertos requisitos fundamentales; 
como el ser dolosa y estar destinada a la estafa del servicio o producto que se 
brinda en el mercado. Es decir, la oferta que se está brindando ha de ser inexistente 
porque recae en falsas promesas o tener distintas cualidades a las que se ofreció, 
induciendo al error, a la equivocación y al mal uso de su dinero. Finalmente llega a 
confundir al usuario (Morrillas y Suárez, 2013, p. 283). 
 
Publicidad engañosa, es toda información que tiene como objeto inducir 
erradamente al consumidor y lesionar su comportamiento económico. Es decir, 
hacer malgastar su dinero. Este problema es parte de todas las culturas. En algunas 
los consumidores saben de las mentiras y no creen en la oferta que publicitan los 
supermercados, mientras que en otras culturas se acepta esta modalidad de venta 
y se toma por cierto todas las ofertas engañosas (Lorenzetti, 2009a, p. 184). 
 
Para ser considerada como publicidad engañosa tiene que tener cualidades 
destinadas al engaño. En principio esconden datos importantes del producto o 
servicio y este acto desleal  tiene como consecuencia confundir al consumidor para 
que pueda decidir erroneamente. Cabe señalar que esta practica debera consistir 
en un fraude a los consumidores, por estar llena de incertidumbre y buscar la forma 
de como vender un servicio o producto mediante el engaño (Barona, 1999, p. 83). 
 
La asimetría informativa es la desigualdad de información que tiene el proveedor 
frente al consumidor. Es necesario que todo consumidor que adquiera un bien o 
servicio tenga pleno conocimiento de que es lo que está comprando. Todo ello, con 
el propósito de que pueda conocer sus derechos y saber cómo y cuándo reclamar 
en caso sea vulnerado. El consumidor se encuentra en una desventaja informativa 
de la calidad y cantidad con la que sí cuentan los proveedores (Celis , 2014). 
 
La asimetría informativa, posiciona al proveedor en un lugar muy provechosa 
frente al consumidor; debido a que privilegia de información relevante para el 





primer alcande, es decir, tiene como resultado el modo de adquirir información y 
procesarla. Goza de esa experiencia en el mercado el cual permite tener un mayor 
dominio de información frente a un consumidor (Castillo y Horna, 2002, p.279). 
 
La asimetría informativa, es aquella posición asimétrica, en la que se  encuentran 
los consumidores. Y no importa si uno puede ser especialista en una determinada 
área o profesión. Vasta el solo hecho de encontrarnos como consumidor final para 
poder encontrarnos en desigualdad respecto a un producto que se pretende 
adquirir.  Entonces, es el proveedor, quien mejor maneja la información y por su 
experiencia siempre estará en mejor posición (Escobar, 2015). 
 
La omisión de información, es una práctica desleal que tiene como objeto ocultar 
información necesaria para que la decisión del destinatario sea relativamente 
diferente a su comportamiento económico. Debido a la mínima o poca información 
que se tiene sobre el bien o servicio que se está adquiriendo. También aquella 
información ambigua o como poca entendible que se brinda al momento de realizar 
esa práctica comercial; este hecho va lograr inducir al error (Vilajoana, 2011, p. 73). 
 
Los anuncios, es una estrategia realizada por una persona natural o jurídica, 
pública o privada. Cuyo objeto principal es la promoción de los productos o servicios 
que se van a poner a disposición de los consumidores en un determinado momento. 
La publicidad comercial está regulada por muchas limitaciones, lo cual resulta tener 
algunos aspectos considerados como inconstitucionales, debido a no ser amplia 
esa libertad de expresión que busca el comercio (Lorenzetti, 2009b, pg. 182). 
 
El anuncio publicitario, es aquel método que tiene como objetivo dar a conocer 
al consumidor respecto de un bien o servicio. Para que este tenga efectividad en lo 
que se desea tiene que estar dotada de creatividad, inteligencia e innovación; que 
es la parte medular para que el mensaje pueda ser idóneo y percibida como tal por 
los consumidores. Los medios de comunicación son la vía de transmisión del 






Los anuncios publicitarios, van a tener un gran poder de persuación en el objetivo 
deseado que es ingresar en la persepción de las personas. Esta persuasión logra 
captar la atención en el consumidor y este convencido de la imagen subliminal 
adquiere dicho producto o servicio. La finalidad es transmitir una información idónea 
y clara para lograr de esta manera que la elección del consumidor sea la indicada. 
Los anuncios logran transmitir una fuerza potencial (Valdés, 2004, p. 277). 
 
La garantia del consentimiento, es aquella situación en la que los contratantes 
negocian en situaciones de desigualdad de poder. Por lo que la normativa le 
permite estar en situaciones iguales, para que negocien sin ninguna desventaja. En 
un comienso se dio solo para los casos de contrato de trabajo; luego en los 
locatarios; para luego abordar en los consumidores. Tiene como objeto que las 
partes contratantes no se vean perjudicadas (Mosset, 2005, p. 249). 
 
El orden público de coordinación,  es aquella que busca la adecuación de todos 
los valores en el ordenamiento jurídico que tenemos; mediante estándares como 
es la socialidad del contrato. Por lo que prima la buena fe al momento de realizar 
dicho acto jurídico, se determina la confianza de las partes de la relación comercial. 
El orden público de coordinación es el consentimiento y la confianza del consumidor  
al momento de consumir un producto (Lorenzetti, 2009c, p. 25). 
 
La información complementaria, es aquella práctica que tiene como objeto 
obtener más información con la que se cuenta; y retroalimentarse respecto a algo 
en concreto con mayor información respecto a una determinada cosa. Todo ello, 
permitirá tener una mejor estrategia y enfoque de contratación que va existir entre 
las partes del negocio. Se tendrá información como el precio, la forma de 
elaboración, el tiempo entre otras características (OCDE, 2013, p. 154). 
 
La publicidad subliminal, es aquella estrategia en el cual se va realizar un 
enmascaramiento, el emborronamiento, todo con el objeto de crear una confusión 
a la conducta de la persona humana a través de diferentes estimulos de persepción. 





en la conducta de la persona. El enmascaramiento se presenta un estimulo en dos 
momentos y el segundo estimulo es el que queda (Usuna, 2008, p. 128). 
 
Derecho del consumidor, esta en constante variación en función al grado de 
consumo. Por llamarlo también en el grado económico, se integra y protege dentro 
de las normas de protección al consumidor. La interpretación que el legislador da a 
través de las diferentes normas de protección de los distintos ambitos de la 
actividad. El consumidor esta caracterizado por el grado de vulnerabilidad; 
consumidor medio y a un consumidor vulnerable (Hualde, 2016, p. 112). 
 
Son llamados consumidores, aquellas personas naturales. Que van adquirir un 
servicio o un producto sin fines lucrativos, es decir, para su provecho. Esta 
sostenida por el mismo ordenamiento; estos tienen que tener cualidades 
primordiales, como ser los  últimos de la cadena de consumo y requerir el producto 
exclusivamente para su provecho. Por tanto las pequeñas empresas no reunen los 
requicitos para estar en un grado de vulnerabilidad (Sosa, 2015, p. 16). 
 
El consumidor esta sujeta a muchos actos que lo condicionan para tener este 
reconocimiento. Ya que, no podrian ser considerados como consumidores finales, 
las personas juridicas porque sus fienes se basan más en obtener dinero. Por lo 
que lo hace diferente y menos vulnerable que a la persona fisica. Ósea, no pueden 
ser considerados vulnerables aquellas pequeñas empresas, así tengan esa 
categoría, tanto por su objeto que tienen (Grande, 2006, p. 21). 
 
El termino consumidor, ha tenido procesos a lo largo de la historia.  Por lo 
complejo y lento que se ha desarrollado; debido al concepto cerrado que la Sala de 
Defensa de la Competencia le había asignado, dicha connotación de consumidores 
a aquellos destinatarios finales del circulo producción y consumo. La percepción de 
consumidores, no solo refiere a las personas naturales, sino también personas 
jurídicas que no tienen fienes lucrativas, las fundaciones (Espinoza, 2006, p. 13). 
 
Consumidor es aquella persona fisica o juridica que utiliza bienes  o servicios 





jurídicas como tal, sino también, se refiere a las personas juridicas sin fines de lucro 
y las pequeñas empresas como consumidores finales; por la labor altruista en el 
cual el consumo final llega a ser para provecho propio y no para el comercio ni 
direccionado a lo economico, sino será en beneficio personal (Barros, 2010, p. 22). 
 
Los proveedores tienen que garantizar el trato digno y equitativo a los 
consumidores, debido al rol que cumple en la cadena del comercio. Esta referida a 
la expresión de respeto y consideración a sus derechos que el ordenamiento les ha 
reconocido. Se busca una protección de garantía frente a la discriminación o 
desigualdad al momento en que se encuentren ambos elementos de la relación de 
consumo. El trato debe ser acorde a los estándares del respeto (Tito, 2012, p. 145). 
 
Trato digno y justo, es aquella situación en el que el ordenamiento protege a las 
personas, frente a cualquier asimetría, que pudiera haber ante el consumidor. El 
consumidor tiene derecho a conocer en su totalidad respecto a un bien o servicio 
con el mejor trato posible. El consumidor tiene derecho a recibir un trato digno y 
justo sin ninguna discriminación de ninguna índole. El respeto a los derechos que 
se tiene es fundamental en esta situación de respeto y dignidad (Romero, 2016). 
 
Trato digno y equitativo, el primer término que se hace es respecto al trato y se 
le da una connotación de un pre contrato o negociación a futuro. Y con respecto al 
segundo término va estar dirigido en la dignidad de la persona, en el respeto con el 
que debe contar los usuarios. El respeto y la equidad en los usuarios al momento 
de la tratativa o la etapa inicial del vínculo de consumo que tienen las partes en este 
negocio jurídico donde prima el respeto y la honestidad (Lorenzetti, 2009, p. 149). 
 
Derecho a la información, la difusión y recepción de la información han 
significado faces evolutivas de suma importancia en la vida de la humanidad. Sin 
estos hechos no se hubiera podido llegar a su desarrollo actual, ósea, parte de la 
evolución social en la que vivimos hoy, se debe a la información con la que 
contamos, es parte de nuestro crecimiento como cultura. Lo que el hombre tiene se 





El derecho a la información, se ha transformado en una expresión familiar y 
también en parte expresión académica relacionadas al estudio de la comunicación. 
Es preciso indicar que los medios de comunicación juegan un papel importante en 
la sociedad de la información, por el alcance y la trascendencia que tienen dentro 
de la colectividad. Es decir, nos encontramos ante una situación privilegiada por el 
ordenamiento; la información es crucial (Carreño y Villanueva, 2008, p. 144). 
 
Derecho a la salud y seguridad de los consumidores, es aquella garantía de 
obtener una atención sanitaria de calidad. En la cual debe estar protegida por el 
Estado por ser un derecho fundamental privilegiado. La seguridad estará 
establecida a través de las normas sectoriales que van a garantizar el cuidado del 
consumidor, además, la seguridad estará consignada en su advertencia, modo de 
uso y los efectos que este pueda ocasionar en la salud (Gutiérrez, 2012, p. 30). 
 
El derecho a la salud y a la seguridad, está garantizada por los diferentes 
mecanismos que el Estado brinda a todas las personas. Por ende, la obligación de 
los proveedores es informar a los consumidores respecto al producto que le están 
poniendo en el mercado de las características y cualidades. La seguridad que se 
les brinda es primordial, ya que respecto a ello, se puede estar previniendo 
consecuencias; que atenten contra la integridad de las personas (Rivera, 2011). 
 
La calidad del producto es garantizar que los efectos que se le da al consumidor 
a la hora que elija un determinado bien, estén garantizada a través del 
ordenamiento jurídico y lo que se espera en sí es que la protección sea idónea y no 
vulnere esa libre elección que tuvo. La norma busca amparar, que ese servicio  no 
atente contra la integridad del consumidor y que se entregue lo que se ofrecio sin 
ninguna omisión o exageración (Gutiérrez, 2012, p. 20). 
 
La información completa, es aquella que nos permite tener disponibilidad en la 
información de manera total. Se determina que la información completa es 
entendida como accesible y no como exhaustiva. El consumidor tiene conocimiento 
pleno respecto al producto adquirido; es un derecho de la persona, por la que se 





1.4 Formulación del problema  
 
Problema general 
¿Cuál es la relación que existe entre la publicidad engañosa y la vulneración 




¿Cuál es la relación que existe entre la asimetría informativa y la vulneración 
a los derechos del consumidor en las boticas  de Canto Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017? 
¿Cuál es la relación que existe entre la omisión de información y la vulneración 
a los derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017? 
¿Cuál es la relación que existe entre los anuncios y la vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017? 
 
1.5 Justificación del estudio 
 
Existen diversas teorías de la publicidad engañosa y de los derechos de los 
consumidores. El porqué de esta investigación, se encuentra en el estudio del 
contenido en la teoría de la publicidad engañosa, planteadas por Lorenzo Morrillas 
y José Suárez (2013) y se encuentra, amparada en la Ley 29571 código de 
protección y defensa al consumidor. Dicha competencia ayudará a esclarecer 
respecto a las prácticas publicitarias engañosas, con las que cuentan los 
proveedores y cuál es el rol de los consumidores frente a estos hechos ilícitos.  
Asimismo, se conocerá más sobre la publicidad engañosa y el impacto que está 
ocasionando en nuestra sociedad. 
 
Es necesario realizar este estudio, para tener una educación de consumo 
responsable y dejar de ser inducidos al consumismo desmedido, por parte de los 





para vender sus productos farmacológicos. Es importante que los usuarios 
consumidores de esta manera puedan ser protegidos por que está de por medio su 
salud, su integridad y dignidad. Se espera que a través de una publicidad 
responsable se pueda disminuir las prácticas de publicidad engañosas, además, se 
debe fomentar los derechos de los consumidores. El conocimiento de estos temas 
ayudara indudablemente a denunciar estas prácticas engañosas y fomentar un 
consumo adecuado y responsable. 
 
Para el éxito de esta investigación, se utilizó la metodología del método científico. 
Para ello se realizó la creación del instrumento, el cuestionario;  para realizar la 
medición de las variables. Variable uno, publicidad engañosa y su grado de 
asociación o correlación; en la variable dos, derechos de los consumidores. Estos 
instrumentos fueron proyectados antes de ser utilizados y fueron monitoreados 
mediante el juicio de expertos. Para luego ser seleccionados mediante la validez y 
confiabilidad. Mediante el uso de los instrumentos de medición y su procesamiento 
en el software SPSS. Se buscó conocer el nivel de correlación de la publicidad 
engañosa y vulneración a los derechos del consumidor.  
 
Por ello, la publicidad es la vía por el cual se transmite la difusión de imágenes y 
sonidos; que van a influir en la decisión del consumidor, seduciéndolos con los 
fármacos que solucionarían su problema. Existe la necesidad de combatir estas 
prácticas desleales que están vulnerando los derechos de todo público consumidor. 
Tal es el caso de Médicas, Biocres, Motivare Tabletas, Asepxia Cápsulas, Dalay 
Cápsulas, Silueta 40, Gel térmico, silka Medic 1%, los jabones antibacterianos, 
etcétera.  
 
Es ahí, donde radica la necesidad de la investigación; dejar de ser manipulados 
por estas prácticas desleales, que está afectando a los diferentes sectores de la 
población. Se debe entender también que la publicidad engañosa no diferencia de 
niños, jóvenes, adultos ni  mayores. Ya que todos estamos siendo afectados. Por 
ello, nos permitirá conocer la percepción que tienen los consumidores, de la 






En consecuencia, los resultados que se abordarán en la presente investigación,  
ayudará a resolver los problemas que está afectando a la sociedad. La publicidad 
engañosa debe ser erradicada, por estar atentando contra los derechos de los 
consumidores. Además, dará un aporte valioso a nuestro ordenamiento Jurídico de 
protección y defensa al consumidor; servirán de antecedente para futuras 
investigaciones;  mejorar la efectividad de la norma. Por último, serán puestos a 







Hi: Existe relación directa entre la publicidad engañosa y vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017. 
Ho: No existe relación directa entre la publicidad engañosa y la vulneración a 





Existe relación directa entre la asimetría informativa y la vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017. 
Existe relación directa entre la omisión de información y la vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017. 
Existe relación directa entre los anuncios y la vulneración a los derechos del 











Establecer la relación que existe entre la publicidad engañosa y la vulneración 





Identificar la relación que existe entre la asimetría informativa y la vulneración 
a los derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017. 
Identificar la relación que existe entre la omisión de información y la 
vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San 
Juan de Lurigancho- 2017. 
Identificar la relación que existe entre los anuncios y la vulneración a los 

























































2.1  Diseño de investigación 
 
Diseño 
No experimental, es aquella investigación en el cual el investigador no manipula 
deliberadamente la variable que está siendo objeto de estudio. Son estudios en el 
cual no se altera la variables intencionalmente; para ver cómo repercute sobre las 
otras variables (Hernández, Fernández y Baptista, 2014a, p. 152). 
 
Transeccional, los diseños de investigaciones  transeccionales se caracterizan por 
recolectar los datos en un solo momento, en un tiempo único. La finalidad es 
describir la variable y analizar su incidencia e interrelación en un tiempo 
determinado o dado (Hernández et al., 2014b, p. 154). 
 
Correlacional Causal, estos diseños describen relaciones entre dos o más variables 
o categorias en un momento determinado. En algunas oportunidades busca 
relacionar el grado de causalidad entre las variables (Causa y Efecto) mientras que 
entros casos solamente se busca la relación entre las variables o medir el grado de 










Descriptivo correlacional, tiene por objeto medir el grado de asociación  o 
correlación entre la variable Uno y la variable Dos. Es decir, se busca la relación 
existente entre las variables; en el cual pueda ser representada de manera 
significativa, entonces, lo que se va buscar es medir la relación existente  entre 







Básica, conocida también como teórica, pura o fundamental. Orientada a 
enriquecer el conocimiento teórico-científico. Dentro de la investigación, se va ha 
desarrollar una o más teorías, basadas en situaciones reales, principios y leyes. Se 
realiza investigaciones originales (Valderrama, 2015b, p. 164). 
 
Enfoque 
Cuantitativo, esta investigación estudia los problemas o fenómenos desde el 
exterior. Busca medir y cuantificar las variables a través de instrumentos confiables 
y válidos. Además, el enfoque cuantitativo representa un conjunto de procesos que 
se van a presentar de manera secuencial  y probatoria. Toda vez que se usa la 
recolección de datos para probar hipótesis; en base a un análisis estadístico del 
programa SPSS (córdova, 2012a, p. 10). 
  
Método 
Córdova (2012b) deductivo el cual consiste de partir de casos generales a casos 
particulares; consiste en partir de un marco general de referencia, para llegar a 
casos peculiares o particulares. Es considerado el método del embudo (p. 79). 
 
   
2.2 Variables y operalización 
 
Variable 
Variable, es un tipo de propiedad susceptible de variación, pudiendo este ser 
medido u observado. Las variables pueden ser cosas, animales, personas, hechos 
o fenómenos. En algún momento van adquirir un valor y van a ser susceptibles de 
ser medidos (Hernández et al., 2014d, p. 105). 
 
Operacionalización 
Hernández et al. (2014e) constituye el conjunto de procedimientos que describe lo 
que un observador debe realizar, es decir, especifica que operación o actividad 






















Fuente: Elaboración propia 
OPERALIZACIÓN DE LA VARIABLES 








para ser considerada como 
publicidad engañosa, esta tiene que 
tener ciertos requisitos, como ser 
dolosa y destinada a la estafa del 
servicio o producto que se brinda en 
el mercado. Es decir, la oferta que se 
está brindando ha de ser inexistente 
porque recae en falsas promesas o 
tener distintas cualidades a las que 
se ofreció, induciendo al error a la 
equivocación y al mal uso de su 
dinero. Finalmente llega a confundir 
al usuario con su objetivo dañoso 





La escala de lickert es un 
conjunto de items; presentados 
en forma de afirmaciones o 
juicio. Mide  el grado de 
aceptación o rechazo en el 
participante; eligiendo uno de los 
cinco puntos o categorias de la 
escala y son los valores; muy de 
acuerdo, de acuerdo,  ni de 
acuerdo ni en desacuerdo , en 
desacuerdo y muy en 
desacuerdo. El Cuestionario de 
tipo lickert es el instrumento que 
se utilizó para la recolección de 
datos. La variable publicidad 
engañosa tiene 3 dimensiones y 
9 indicadores (Hernández et al, 
2014, p. 238).     
La asimetría 
informativa 
Garantia del consentimiento 1 1 2 3 4 5 















































































Mensaje sublinal 10-11 
Mensaje comparativa 12-13 
Mensaje engañosa 14-15 
V2 
 
Derechos de los 
Consumidores 
Son llamados consumidores aquellas 
personas naturales que van adquirir 
un servicio o un producto sin fines 
lucrativos, es decir, para su 
provecho. Esta sostenida por el 
mismo ordenamiento, el cual refiere 
que para ser considerados como 
consumidores finales, estos tienen 
que tener cualidades primordiales, 
como ser los  últimos de la cadena de 
consumo. Por tanto las pequeñas 
empresas no reunen los requicitos 
para estar en un grado de 




La escala de lickert es un 
conjunto de items; presentados 
en forma de afirmaciones o 
juicio. Mide  el grado de 
aceptación o rechazo en el 
participante; eligiendo uno de los 
cinco puntos o categorias de la 
escala y son los  valores; muy de 
acuerdo, de acuerdo, ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, en 
desacuerdo y muy en 
desacuerdo. El Cuestionario de 
tipo lickert es el instrumento que 
se utilizó para la recolección de 
datos. La variable derechos del 
consumidor tiene 3 dimensiones 
y 9 indicadores (Hernández et al, 
2014, p. 238).     
Trato digno y Justo 
Calidad de los productos 1 
Productos aptos 2 
Idoneidad en productos 3 
Derecho a la 
información 
 
Información completa 4-5 
Los componentes 6-7 
Riesgo de su consumo 8-9 
Derecho a la salud  
Advertencia de peligrosidad 10-11 
Peligro no previsto 12-13 




Tabla  N°2. 
Fuente: Elaboración propia 
Diseño Metódológico 
Metodología de la 
Investigación 
Diseño de la Investigación Ámbito de la Investigación Técnica e Instrumentos  
Criterios de 





esencialmente trata de 
determinar la relación 
entre variables. Sigue 
un ritualismo, ósea se 
va desarrollar un 
conjunto de procesos 
de manera secuencial y 
probatoria, toda vez 
que usa la recolección 
de datos para probar 
hipótesis, en base a un 
análisis estadístico.  
El método:  
Hipotético deductivo, 
Parte de casos 
generales a casos 
particulares.   
 
Diseño: 
-No experimental: es aquella 
que se ejecuta sin manipular 
premeditadamente las variables y 
en los que solo se observan y 
analizan los fenómenos en su 
ámbito innato para estudiarlos. 
-Transeccional  
la recolección de dato se realizará 
en un solo momento en un tiempo 
único. 
-Correlacional Causal. 
Esquema:          
               relación 
       X1                         Y1 
Alcance:  




Universo: Es un conjunto de 
personas, seres u objetos, en este 
caso serán los trabajadores del 
área administrativa de Indecopi   
Población de Estudio: La 
población de estudio será de 40 
profesionales abogados, que 
trabajan en el área administrativa 
de Indecopi, Cede Central Lima Sur 
Muestra: cuando la población es 
menor, la población es igual a la 
muestra  en este caso la muestra 
es 40. 
Unidad de Análisis o estudio: Es 
un trabajador de Indecopi. 
 
Técnica:  
-Encuesta:  para la 
recolección de datos. 
-Instrumento: 
Cuestionario 
respuestas múltiples de 
tipo la escala de likert. 
Tambien, se uso la 
técnica del análisis 
documental y  su 
intrumento vienen a ser 
fichas bibliográficas, 
fichas de resumen, 
fichas hemerográficas, 
fichas electrónicas  




realizará a través del 
Alpha de  Cronbach 
utilizando el aplicativo 
SPSS con las 30 
items ordinales en la 
escala Likert de 1 al 
5. 
Validez: En el que los 
instrumentos midan 
las variables que se 
desean medir. 
Objetividad: Se 
refiere a que sean 






2.3  Población, muestra  
 
Población 
Hernández et al. (2014f) la población es el conjunto de personas que tienen uno 
o más cosas en común, las cuales se van a desarrollar en un determinado espacio. 
La población será delimitada para ser estudiada y se pluraliza resultados (p. 174).  
Tabla  N° 3.  La población será de 40 abogados del área administrativa de 
Indecopi de la sede central de Lima Sur, Calle de la prosa 104, San Borja. 
Profesionales    N° 
Abogados    40 
 
Total     40 
Fuente: Portal de Indecopi  
 
Muestra 
 Hernández et al. (2014g)  solo cuando es censal se debe incluir todos los casos 
del universo o población. En estos casos se utilizará la población censal, ya que 
esa porción es la que representa toda la población que se va estudiar (p. 172). 
 
Córdova (2012c) si la población es pequeña no es recomendable extraer una 
muestra, preferible realizar el estudio en toda la población, grupo de estudio, no es 
recomendable extraer una formula, sino trabajar toda la población (p.85). 
 
2.4  Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnica 
Se empleó la técnica de la encuesta para la recolección de datos, además, la 
observación de datos. El análisis documental consistió en la revisión de libros, 
documentos que tuvieron relación con el tema, las revistas y la información que se 







Fueron aquellos medio materiales que se utilizaron  para poder recoger y 
almacenar la información. En el presente trabajo se aplicó el cuestionario con 
respuestas múltiples de tipo la escala de likert; el cual consta Items estrictamente 
relacionadas a las variables, con la que cuenta el tema de investigación. Otra 
instrumento vienen a ser, fichas de resumen, fichas hemerográficas (Hernández et 
al., 2014i, p. 194).    
   
Validez 
Un instrumento es válido, cuando mide la variable que se pretende medir en la 
investigación. Dicha validez se requiere de varios jueces o expertos que tengan 
pleno conocimiento de la variable a medir y en sus respectivas dimensiones. Se 
busca que el instrumento este correctamente elaborado y que tenga un nivel óptimo 
de validez y poder tener datos confiables. Para medir de esa manera la variable de 
estudio y ser aplicado en diferentes momentos (Córdova, 2012d, p. 115). 
 
Tabla N° 4.  El número de expertos que validaron el instrumento de recolección de 
datos,  por un metodólogo del área de investigación y 4 temáticos de la Universidad 
César Vallejo.   
 
Expertos de la 
validación
  
Pertinencia Aplicabilidad      Valoración 
V1                 V2 
Experto 1.  Mg. Carbajal Quispe, Percy 
Suficiente Aplicable 
    85 %           85 % 
Experto 2.  Mg. Valdivia Cotrina, Manuel 
Suficiente Aplicable 
    97 %        97 % 
Experto 3.  Dr. Carrasco Salazar, Charlie 
Suficiente Aplicable 98 % 
98 % 
Experto 4.  Mg. Marin Loyola, Linda Susan 
Suficiente Aplicable 
99 % 99 % 
Experto 5.  Dr. Vargas Florecin, Emiliano 
Suficiente Aplicable 
100 % 100 % 
Promedio de valoración 
  
     96 %  96 % 







La confiablidad de un instrumento consiste en el grado en que su empleo reiterado 
al mismo objeto o persona genera resultados iguales. Por ello, la confiabilidad de 
un instrumento se da cuando se haya logrado su validez mediante el juicio de 
expertos y la prueba estadística Alfa de Crombach, el cual se basará en la 
aplicación de una muestra piloto, que tenga las mismas características de las 
personas considerados en estudio (Hernández et al, 2014j, p. 200).  
 
Confiabilidad Variable (1): Publicidad Engañosa 
 
Tabla N° 5.  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 40 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 40 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables 
del procedimiento. 
Fuente: SPSS Statistics 24 
 
 
Tabla N° 6.  
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,843 15 





El resultado del alfa de Crombach del cuestionario completo fue 0.843, la que indica 
que el cuestionario es 84% confiable, por lo tanto, es aceptable trabajar con dicho 
instrumento. Se debe tener en cuenta también sí este instrumento sería aplicado 




Tabla N° 7.   
 





Media de escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 












39,80 54,728 ,210 ,847 
I2 
39,33 55,558 ,178 ,847 
I3 
41,50 47,436 ,639 ,822 
I4 
42,00 52,462 ,543 ,832 
I5 
39,63 53,215 ,348 ,840 
I6 
40,48 53,281 ,361 ,839 
I7 
40,48 50,820 ,541 ,830 
I8 
41,58 47,635 ,632 ,823 
I9 
39,58 54,199 ,245 ,845 
I10 
40,70 56,267 ,149 ,847 
I11 
41,85 47,208 ,760 ,815 
I12 
39,60 53,015 ,283 ,845 
I13 
39,78 50,230 ,415 ,838 
I14 
41,70 43,703 ,832 ,806 
I15 
41,73 45,230 ,749 ,813 








Confiabilidad Variable (2): Derecho de los Consumidores 
 
 
Tabla N° 8.   
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
             N                   % 
Casos Válido 40 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 40 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas 
las variables del procedimiento. 




Tabla N° 9.  
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,873 15 





El resultado del alfa de Crombach del cuestionario completo fue 0.873, la que indica 
que el cuestionario es 87% confiable, por lo tanto, es aceptable trabajar con dicho 
instrumento. Se debe tener en cuenta también sí este instrumento es aplicado en 









Tabla N° 10.   







escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 





Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
I1 45,10 28,400 ,937 ,781 
I2 42,50 39,538 ,273 ,834 
I3 45,10 28,400 ,937 ,781 
I4 43,47 38,410 ,455 ,826 
I5 42,57 41,840 -,091 ,846 
I6 42,60 41,682 -,073 ,852 
I7 45,10 36,862 ,511 ,822 
I8 43,77 37,153 ,958 ,814 
I9 42,30 42,215 -,142 ,850 
I10 45,10 28,400 ,937 ,781 
I11 44,07 36,430 ,511 ,821 
I12 43,05 40,767 ,006 ,852 
I13 42,52 40,051 ,193 ,837 
I14 44,90 31,477 ,717 ,804 
I15 44,77 37,153 ,626 ,819 







2.5 Método de análisis de datos 
 
El análisis de la información se ejecuta sobre la matriz de datos, empleados en 
un ordenador; puesto que es muy poco probable que hoy en día lo hagan utilizando 
formulas y peor aún si hay una cantidad considerable de datos. En ese sentido, 
como la investigación es cuantitativa, su análisis también será cuantitativo. 
Determinar el grado de correlación existente entre cada variables a ser medidas, 
se utilizará el coeficiente de correlación Pearson (Hernández et al., 2014k, p. 270).  
 
2.6 Aspectos éticos 
 
El presenta trabajo de investigación es original, en el que se tuvo en cuenta las 
pautas metodológicas para la elaboración de esta investigación. Las referencias 
bibliográficas  y el parafraseo en los libros de consulta fueron realizadas de forma 
muy profesional. En lo que respecta en la literatura de la investigación, término 
























































Hi: Existe relación directa entre la publicidad engañosa y la vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017. 
 
Ho: No existe relación directa entre la publicidad engañosa y la vulneración a los 




Tabla N° 11.     
Correlaciones 
 Publicidad engañosa Derechos del consumidor 
Publicidad engañosa Correlación de Pearson 1 ,857** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 40 40 
Derechos del consumidor Correlación de Pearson ,857** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: SPSS Statistics 24 
 
Resultado:       r = 0.857 
                 S o P = 0.000 
                        N= 40 
 
Interpretación 
La correlación entre la publicidad engañosa y la vulneración a los derechos del 
consumidor es considerable y positiva  en un 0,857 de pearson. Por tanto se 
observa que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipótesis de 
investigación, con lo que rechazamos la hipótesis nula, que no existe relación 
directa entre la publicidad engañosa y la vulneración a los derechos del consumidor 









Hi: Existe relación directa entre la asimetría informativa y la vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017. 
 
Ho: No existe relación directa entre la asimetría informativa y la vulneración a los 




Tabla N° 12.  
Correlaciones 
 Asimetría informativa Derechos del consumidor 
Asimetría informativa Correlación de Pearson 1 ,717** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 40 40 
Derechos del consumidor Correlación de Pearson ,717** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 




Resultado:       r = 0.717 
                 S o P = 0.000 
     N= 40 
 
Interpretación 
La correlación entre la asimetría informativa y la vulneración a los derechos del 
consumidor es considerable y positiva  en un 0,717 de pearson. Por tanto el valor 
de significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipótesis alterna, con lo 
que rechazamos la hipótesis nula, que no existe relación directa entre la asimetría 
informativa y la vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de Canto 








Hi: Existe relación directa entre la omisión de información y la vulneración a los 
derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 
2017. 
 
Ho: No existe relación directa entre la omisión de información y la vulneración a los 




Tabla N° 13.  
Correlaciones 
 
 Omisión de información Derechos del consumidor 
Omisión de información Correlación de Pearson 1 ,741** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 40 40 
Derechos del consumidor Correlación de Pearson ,741** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: SPSS Statistics 24 
 
Resultado:   r = 0.741 
             S o P = 0.000 
 N= 40 
 
Interpretación 
La correlación entre la omisión de información y la vulneración a los derechos del 
consumidor es considerable y positiva  en un 0,741 de pearson. Por tanto el valor 
de significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipótesis alterna existe 
relación directa entre la omisión de información y la vulneración a los derechos del 
consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017. Por 







Hi: Existe relación directa entre los anuncios y la vulneración a los derechos del 
consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017. 
 
Ho: No existe relación directa entre los anuncios y la vulneración a los derechos del 
consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017. 
 
 
Tabla N° 14.  
Correlaciones 
 Anuncios Derechos del consumidor 
Anuncios Correlación de Pearson 1 ,832** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 40 40 
Derechos del consumidor Correlación de Pearson ,832** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Fuente: SPSS Statistics 24 
 
 
Resultado:  r = 0.832 
            S o P = 0.000 
                   N= 40 
 
Interpretación 
La correlación entre los anuncios y la vulneración a los derechos del consumidor es 
considerable y positiva  en un 0,832 de pearson. Por tanto el valor de significancia 
es (0,000 < 0,05) por lo que se acepta la hipótesis alterna, existe relación directa 
entre los anuncios y la vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de 














































La presente investigación tuvo como objetivo, establecer la relación que existe entre 
la publicidad engañosa y la vulneración a los derechos del consumidor en las 
boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho 2017. Sobre todo en el uso de 
la publicidad engañosa, en el caso de productos farmacológicos; que son 
comercializados indiscriminadamente en las boticas. Además, identificar la relación 
que existe entre la asimetría informativa y la vulneración a los derechos del 
consumidor; la omisión de información y los anuncios. El recojo de datos se hizo 
sobre una población de 40 abogados del área administrativa del Indecopi. Por tanto 
se utilizó una población censal. El diseño empleado fue no experimental; 
transeccional; correlacional causal. El método utilizado fue deductivo. Y el enfoque 
cuantitativo. A continuación, se presentan los hallazgos principales del estudio 
realizado. En la tabla N° 11, la correlación entre la publicidad engañosa y la 
vulneración a los derechos del consumidor es considerable y positiva  en un 0,857 
de pearson. También el valor de significancia es (0,000 < 0,05) por lo que se acepta 
la hipótesis de investigación y rechazamos la hipótesis nula. Con respecto a la tabla 
N° 12 la relación entre la asimetría informativa y la vulneración a los derechos del 
consumidor es considerable y positiva  en un 0,717 de pearson. Además el valor 
de  la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipótesis de alterna. 
Del mismo modo en la tabla N° 13 la correlación entre la omisión de información y 
la vulneración a los derechos del consumidor es considerable y positiva  en un 0,741 
de pearson. Así mismo el valor de significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se 
acepta la hipótesis de alterna con y rechazamos la hipótesis nula. Por último, en la 
tabla N°14 respecto a la correlación entre los anuncios y la vulneración a los 
derechos del consumidor es considerable y positiva  en un 0,832 de pearson. Y la  
significancia es (0,000 < 0,05) por lo que se acepta la hipótesis de investigación y 
rechazamos la hipótesis nula. 
 
Estos resultados guarda relación con lo que sostiene al respecto Fiestas (2016), en 
su tesis, la percepción del consumidor ante la publicidad comparativa caso de 
colchones Paraíso vs colchones El Cisne Trujillo, año 2016. Tuvo una muestra de 
384 personas mayores de 18 años. El diseño utilizado en su investigación fue no 
experimental, transversal, correlacional causal. De alcance descriptivo 




como la publicidad engañosa afecta a las sociedades en estos tiempos, producto 
de una ardua investigación concluyó que en un 78% es importante la publicidad 
que se está dando al consumidor trujillano, lo cual demuestra el poder de la 
publicidad. Además refiere que en un 48% consideran que el mensaje fue 
entendible. Por lo que resalta que a veces creen en lo que se dicen en un 63%. Del 
mismo modo se rechaza y se cree que no es ético este tipo de publicidad en un 
25% es decir no les parece correcto estar utilizando estas prácticas de publicidad. 
Lo que contrasta la conclusión de mis resultados el alto nivel de influencia que tiene 
la publicidad cuando se va ofrecer un producto o servicio a través de estas prácticas 
publicitarias.  
 
Al respecto Viguría (2012) en su tesis titulada “El consumidor financiero: 
necesidades de su implementación en el sistema nacional de protección al 
consumidor”. De enfoque cualitativo y método inductivo. Tuvo como objetivo  
demostrar la necesidad de implementar la figura del consumidor financiero en el 
sistema nacional de protección al consumidor. Refiere que  es necesario que se 
tenga que implementar medidas de protección hacia los consumidores, por la 
existencia de prácticas abusivas de asimetría informativa, lo cual pone en 
desventaja al usuario. Lo cual se contrasta con la tabla N° 12, en el que se aprecia 
que hay relación entre la dimensión asimetría informativa y los derechos de los 
consumidores en un 0.717 de Pearson y es positiva considerable. El autor pondera 
la importancia de este problema con lo que refiere que se protejan y que exista 
igualdad entre ambas partes. Por ello es necesaria y comparto lo expresado en su 
tesis, que debe existir igualdad y protección a los consumidores, todo ello, debe 
estar dirigida por las autoridades pertinentes. 
 
Al respecto Ticona (2012), en su tesis, relación entre la percepción de los clientes 
respecto a la ética en la publicidad de las empresas de bienes y servicios en Puno, 
2012. Tuvo como objetivo demostrar que existe relación entre la percepción verdad 
de los clientes respecto a la ética en la publicidad de las empresas que venden 
bienes o servicios. Utilizó la metodología explicativa correlacional (causa-efecto). 
Su población fue 574700, pero mediante formula se trabajó con una muestra de 




estudio. En el que aborda con los siguientes datos de sus encuestados que 
consideran que la publicidad de los productos y servicios, están relacionados 
estrictamente con la búsqueda de mayor responsabilidad y honestidad al momento 
en que se va publicitar un determinado producto, ya que de ello depende la decisión 
que tomará el consumidor. Además, la aceptación de la ética de la publicidad con 
la que cuentan los proveedores, está relacionada directamente con la transparencia  
y veracidad, tal es el caso si no se brinda lo ofrecido los clientes tendrán una mala 
percepción de estas prácticas publicitarías. Por ello en la tabla N° 13, se puede 
apreciar que hay relación entre la omisión de información. Se identificó que la 
adquisición de bienes o servicios está directamente influenciado por la publicidad 
que se está brindando en los diferentes medios de comunicación, lo cual determina 
que la publicidad debe ser honesta y estar revestida de transparencia para que el 
consumidor no se sienta defraudado del producto que está adquiriendo. Ello es 
acorde con lo que el estudio se allá, es decir, existe relación entre los anuncios y la 
vulneración a los derechos del consumidor. 
 
Al respecto Córdova (2012) señala en su tesis, las cláusulas generales de 
contratación en el Perú y su relación con el estado de desprotección de los 
derechos del consumidor. En el cual tuvo como objetivo determinar los alcances y 
grado de eficacia de la legislación nacional vigente destinada a garantizar los 
derechos del consumidor. Abordo que la inacción de los consumidores obedece a 
varios factores: como no conocer sus derechos, el temor a lo nuevo, la falta de 
asesoramiento y la desinformación sobre todas las cosas. Lo cual coincidentemente 
se corrobora con los resultados de mi hipótesis de investigación  de la tabla N° 13 
respecto a la información que no se brinda a cabalidad. Por lo que, refiere que 
existe relación entre la omisión de información y la vulneración a los derechos del 
consumidor, ósea los consumidores están siendo afectados cuando no se les 
informa correctamente. Por ello, es importante que el Estado tenga a bien la 
educación para el consumo, además, la difusión de sus derechos.  
 
Franco (2014) en su tesis, la publicidad engañosa en la legislación vigente en el 
Ecuador, señala que un 55% de productos que van a ser adquiridos por los 




en la presente investigación, es decir, está relacionada la publicidad engañosa y la 
vulneración a los derechos de los consumidores en casos de productos 
farmacológicos. Por lo que coincido con este antecedente el cual corrobora los 
objetivos de la presente investigación de dar a conocer que la publicidad engañosa 
hoy en día es una práctica desleal con la que cuentan los proveedores a la hora de 
poner al público consumidor. Es evidente que a través de los resultados que se han 
obtenido en la tabla N° 11, nos permita determinar la existencia de la publicidad 
engañosa en los productos farmacológicos, lo que nos estaría permitiendo dar una 
advertencia que no debemos creer toda la información que se nos está brindando 
por los diferentes medios de comunicación. Además, se debe entender que la 
publicidad engañosa no solo es una herramienta con la que cuentan los 
proveedores, sino también los laboratorios  que fabrican dichos medicamentos. Por 
lo cual, concuerdo con el teórico respecto a que la mayoría de los productos 
contienen publicidad engañosa.  
 
Pero, de todas las teorías relacionadas al tema de investigación, hay una que no 
coincido y es con la autora Sosa (2015) quién sostiene que un consumidor  tiene 
que reunir ciertas características. Es decir, ser considerados el más débil de la 
cadena de consumo o ser aquella persona que va consumir algo para sí, además 
sostiene que no pueden ser consideradas las empresas pequeñas, desde mi punto 
de vista pienso que un consumidor es toda aquella persona, natural o jurídica que 
va adquirir un bien o servicio, para provecho propio o ajeno, entonces, resulta ser 
un poco especial la definición que nos da la autora cuando hace referencia quién 
es un consumidor para nuestra legislación. Del mismo modo con los hallazgos 
obtenidos en los resultados de la investigación se puede dar a conocer de la 
relación existente entre ambas variables.  
 
Según Rivera (2016) en su teoría anuncios publicitarios, refiere que los medios de 
comunicación son la vía idónea por donde se hace la difusión de la información lo 
cual estará recepcionada por los consumidores, es así como la tabla N° 14 
contrasta la información, ya que, se puede apreciar que hay una relación de 0,832 
de Pearson. Con ello, se puede identificar que los anuncios trasmitidos por las 




información que nos ofrece el autor respecto a los anuncios. Es decir que los 
diferentes medios de comunicación van a jugar un rol importante dentro del 
consumo por lo que es preciso mencionar que debe ser regulados ya que se está 
difundiendo por estos medios la publicidad engañosa en los productos 
farmacológicos.  
 
En lo que respecta a la publicidad engañosa y la variable derechos del consumidor 
Morrillas y Suárez (2013), Barona (1999) que la publicidad engañosa es aquella 
exageración con la que se cuenta para poder promocionar y ofertar un determinado 
producto o servicio, es decir, es aquel medio por el cual se va exagerar u omitir 
información; para poder persuadir al consumidor. Por lo que coincido con estas 
apreciaciones que tienen los diferente teóricos.  Pero contrariamente a estos 
connotaciones, Lorenzetti (2009) hace referencia a otro punto de vista, más 
subjetivamente, en el que discrepo por su posición, ya que para él la publicidad 
engañosa es un tema más de cultura, ya que refiere que en países más 
desarrollados son conscientes del producto que les están ofreciendo aun así lo 
consumen. Al respecto nuevamente Fiestas (2016), concluye que la utilización de 
publicidad es muy importante y que las personas encuestadas confían en la 
publicidad que se les está ofreciendo, por lo tanto el uso de publicidad engañosa 
está siendo recepcionada por los consumidores en un 0,832  y esto indica no ser 
beneficioso para los intereses de los consumidores. 
 
También es preciso mencionar que a lo largo de la investigación han existido ciertas 
limitaciones que quizá no ha sido un factor favorable para poder desarrollar con 
mayor facilidad toda la investigación, el tiempo, la economía y la población a ser 
encuestada. De acuerdo a los resultados que se obtuvieron producto de la prueba 
de hipótesis respecto de la publicidad engañosa y la vulneración a los derechos del 
consumidor en las boticas de Canto Grande 2017 y posteriormente en la asimetría 
informativa, como también en la omisión de información y lo que concierne a 
anuncios; se aceptó la hipótesis de investigación con un porcentaje considerable, 
lo cual claramente nos conlleva a decir que existe un problema que está afectando 






































De acuerdo al estudio realizado, se observó que hay una relación positiva 
considerable en un 0,857 de Pearson, entre la variable publicidad engañosa y la 
variable derechos del consumidor.  Además se encontró que el valor de 
significancia es de 0,000. Por tanto se aceptó la hipótesis de investigación, lo cual 
se establece que hay una relación directa entre la publicidad engañosa y la 
vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande. 
Se identificó una relación positiva considerable en un 0,717 de Pearson entre la 
dimensión asimetría informativa y la variable derechos del consumidor. Además el 
nivel de significancia es de (0,000 < 0,05). Por tanto se aceptó la hipótesis de 
alterna, todo ello se basa en la respuesta de los encuestados, que refirieron que la 
información que cuentan los proveedores son más ventajosas y provechosas que  
la información que cuentan los consumidores. 
Se identificó que la dimensión omisión de información y la variable derechos del 
consumidor, están relacionadas en un 0,741 y es una relación positiva 
considerable. El nivel de significancia es de (0,000 < 0,05). Por tanto se acepta la 
hipótesis alterna, lo cual establece que existe relación directa entre la omisión de 
información y la vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de Canto 
Grande. Por lo tanto, de acuerdo a las respuestas de los encuestados, existe 
omisión de información al momento de adquirir un producto farmacológico.  
Se observó que hay una correlación positiva considerable en un 0,832 entre la 
dimensión anuncios y la variable derechos del consumidor. El nivel de significancia 
es de (0,000 < 0,05). Por tanto se aceptó la hipótesis alterna, lo cual indica que 
existe relación directa entre los anuncios publicitarios  y la vulneración a los 












































El Estado tiene que crear políticas públicas  de control y fiscalización que hagan 
dinámica la labor del Indecopi en favor del consumidor. Asimismo el Digemid tiene 
que trabajar de la mano para que se pueda velar la salud de las personas. Por un 
lado el Indecopi contrarrestar la publicidad engañosa, con multas elevadas y retiro 
del producto farmacológico. Por otro lado el Digemid ser un filtro impenetrable 
respecto a los productos farmacológicos a través de la fiscalización permanente. 
La ley 29571 Ley del Código de protección y defensa del consumidor, establece de 
modo muy amplió y ambiguo respecto a la asimetría informativa, lo cual no debería 
ser así, debería ser más específica para no caer en ambigüedades. Por lo que se 
debería establecer que información debe conocer el consumidor y que debe saber 
el proveedor, ya que un consumidor educado es poco probable de ser engañado. 
Es importante que el consumidor antes de adquirir un producto farmacológico, 
primero tenga que hacer una búsqueda y contrastar con las diferentes respuestas 
que obtenga. Ya que hoy en día las redes sociales y las diferentes plataformas 
informan de las bondades o falencias que tienen los productos farmacológicos.  
No todo lo que se ofrece o vende mediante anuncios publicitarios es verdad. Por 
ello es precioso que los anuncios sean lo más claros y entendibles. Que no busquen 
que el consumidor pueda interpretar a su manera, respecto al mensaje real. Es 
decir, los anuncios suelen exagerar de las bondades de los fármacos y omiten sus 
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Anexo n° 1 
Cuestionario 
Estimados participantes agradezco su colaboración en la presente encuesta.  
Lee atentamente cada afirmación, luego responda con veracidad y honestidad cada uno de las 
proposiciones. La información que nos proporcionará será muy importante para fundamentar esté 
trabajo de investigación, sobre la “Publicidad engañosa y vulneración a los derechos del consumidor 
en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017”. 
INSTRUCCIONES:  
Cada pregunta presenta cinco alternativas, priorice una de las respuestas y marque con una X 
la respuesta que usted crea conveniente.  

































































































































Garantía del consentimiento  
1. Ha sido engañado de las bondades de un producto farmacológico.      
Protección de la parte débil 
2. El consumidor se encuentra en desventaja respecto a la información del producto 
farmacológico. 
     
Orden público de coordinación 
3. Los productos farmacológicos que tienen publicidad engañosa es beneficioso para 
el principio de buena fe. 
















 Información complementaría 
4. Es excesiva la información adicional al consumidor de parte de las boticas y 
farmacias respecto al producto farmacológico. 
     
5. Debería haber información complementaría, respecto a un producto farmacológico, 
por las diferentes vías de comunicación.      
Reclamo 
6. Las personas tienen dificultad en  hacer su reclamo porque desconocen el 
procedimiento ante el Indecopi. 
     
7. Si los consumidores hicieran su reclamo disminuiría los casos de publicidad 
engañosa en los medicamentos. 
     
Precio 
8. Todos los medicamentos deberían exhibir su precio en su empaque.      
9. Es un derecho del consumidor conocer el precio del producto farmacológico, de 












   
Mensaje subliminal 
10. El mensaje subliminal está destinada a confundir al consumidor respecto al mensaje 
convencional o real. 
     
11. El mensaje subliminal es favorable a los derechos del consumidor.      
Mensaje comparativa 
12. El mensaje comparativo es una modalidad que consiste en desacreditar a la 
competencia y atraer al consumidor. 
     
13. Se ha percatado que en las boticas o farmacias hacen alusión que vende el mejor 
producto, idóneo y de calidad.      
Mensaje engañosa 
14. Los mensajes engañosos son buenas estrategias y respetan al cliente.      
15. Los mensajes engañosos brindan la información correcta al consumidor.      




Anexo n° 2 
Cuestionario 
     Estimados participantes agradezco su colaboración en la presente encuesta.  
Lee atentamente cada afirmación, luego responda con veracidad y honestidad cada uno de las 
proposiciones. La información que nos proporcionará será muy importante para fundamentar esté 
trabajo de investigación, sobre la “Publicidad engañosa y vulneración a los derechos del consumidor 
en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017”. 
INSTRUCCIONES:  
Cada pregunta presenta cinco alternativas, priorice una de las respuestas y marque con una X 
la respuesta que usted crea conveniente.  





























































































































Calidad de los productos 
1. Hay productos farmacológicos adulterados y podrían pasar por filtros del Digemid 
para lograr la calidad deseada. 
     
Productos aptos 
2. Hay productos farmacológicos que necesitan ser supervisados por el Digemid.      
Idoneidad en productos 
3. Algunos productos farmacológicos carecen de idoneidad  pero  deberían ser 
comercializados sin ningún problema. 




















4. En algunas boticas deberían brindarte información completa respecto a un producto 
farmacológico.  
     
5. Deberían brindarte toda información completa respecto a los efectos secundarios del 
medicamento. 
     
Los componentes 
6. La mayoría de las personas desconocen saben sobre los componentes de un 
producto farmacológico. 
     
7. Sí supieran de los efectos secundarios dejarían de consumir el producto 
farmacológico. 
     
Riesgo de su consumo 
8. Los productos farmacéuticos que omiten información tienen un riesgo de consumo en 
la salud y dignidad 
     
9. Hay productos en las boticas que son un riesgo para el consumo, pero se venden 
indiscriminadamente. 















   
Advertencia de peligrosidad 
10. El uso de un medicamento puede mejorarle de algo pero a la vez afectar  otra parte 
del organismo. 
     
11. La advertencia de la peligrosidad debería ser informado al momento de adquirir el 
producto medicinal. 
     
Peligro no previsto 
12. El peligro no previsto es de responsabilidad del proveedor y es quien asume ante 
cualquier problema. 
     
13. El peligro no previsto es negligencia del laboratorio y del establecimiento donde se 
vende el producto farmacológico. 
     
Protección de la salud 
14. Algunos productos deben ser retirados del mercado por no cumplir su objetivo de 
velar por la salud de las personas. 
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Anexo n° 9 
Matriz de consistencia 
Tema: Publicidad engañosa y vulneración a los derechos del consumidor en las boticas de Canto Grande, San Juan de Lurigancho- 2017 
Autor: Gamarra Padilla, Alexander Joel 










 ¿Cuál es la relación 
que existe entre la 
publicidad engañosa y 
la vulneración a los 
derechos del 
consumidor en las 
boticas de Canto 






¿ Cuál es la relación 
que existe entre la 
asimetría informativa y 
la vulneración a los 
derechos del 
consumidor en las 
boticas  de Canto 
Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017? 
 
¿ Cuál es la relación 
que existe entre la 
omisión de 
información y la 
vulneración a los 
derechos del 
consumidor en las 
boticas de Canto 
Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017? 
 
¿ Cuál es la relación 
que existe entre los 
anuncios y la 
vulneración a los 
derechos del 
consumidor en las 
boticas de Canto 





Establecer la relación 
que existe entre la publicidad 
engañosa y la vulneración a 
los derechos del consumidor 
en las boticas de Canto 





Identificar la relación que 
existe entre la asimetría 
informativa y la vulneración a 
los derechos del consumidor 
en las boticas de Canto 
Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017. 
Identificar la relación que 
existe entre la omisión de 
información y la vulneración a 
los derechos del consumidor 
en las boticas de Canto 
Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017. 
Identificar la relación que 
existe entre los anuncios y la 
vulneración a los derechos del 
consumidor en las boticas de 





Hi: Existe relación directa 
entre la publicidad 
engañosa y vulneración a 
los derechos del 
consumidor en las boticas 
de Canto Grande, San Juan 
de Lurigancho- 2017. 
 
Ho: No existe relación 
directa entre la publicidad 
engañosa y la vulneración a 
los derechos del 
consumidor en las boticas 
de Canto Grande, San Juan 




Existe relación directa entre 
la asimetría informativa y la 
vulneración a los derechos 
del consumidor en las 
boticas de Canto Grande, 
San Juan de Lurigancho- 
2017. 
 
Existe relación directa entre 
la omisión de información y 
la vulneración a los 
derechos del consumidor en 
las boticas de Canto 
Grande, San Juan de 
Lurigancho- 2017. 
 
Existe relación directa entre 
los anuncios y la 
vulneración a los derechos 
del consumidor en las 
boticas de Canto Grande, 










para ser considerada como 
publicidad engañosa, esta 
tiene que tener ciertos 
requisitos, como ser dolosa 
y destinada a la estafa del 
servicio o producto que se 
brinda en el mercado. Es 
decir, la oferta que se está 
brindando ha de ser 
inexistente porque recae en 
falsas promesas o tener 
distintas cualidades a las 
que se ofreció, induciendo al 
error a la equivocación y al 
mal uso de su dinero. 
Finalmente llega a confundir 
al usuario con su objetivo 
dañoso (Morrillas y Suárez, 
2013, p. 283). 
La escala de lickert es un 
conjunto de items, 
presentados en forma de 
afirmaciones o juicio. 
Mide  el grado de 
aceptación o rechazo en 
el participante eligiendo 
uno de los cinco puntos o 
categorias de la escala y 
son los valores; muy de 
acuerdo, de acuerdo, ni 
de acuerdo ni en 
desacuerdo, en 
desacuerdo y muy en 
desacuerdo. El 
Cuestionario de tipo 
lickert es el instrumento 
que se utilizó para la 
recolección de datos. La 
variable publicidad 
engañosa tiene 4 
dimensiones y 9 
indicadores (Hernández 
















Protección de la parte 
débil 












V2: Derecho del 
Consumidor 
Son llamados consumidores 
aquellas personas naturales 
que van adquirir un servicio 
o un producto sin fines 
lucrativos, es decir, para su 
provecho. Esta sostenida 
por el mismo ordenamiento, 
el cual refiere que para ser 
considerados como 
consumidores finales, estos 
tienen que tener cualidades 
primordiales, como ser los  
últimos de la cadena de 
consumo. Por tanto las 
pequeñas empresas no 
reunen los requicitos para 
estar en un grado de 
vulnerabilidad (Sosa, 2015, 
p. 16). 
La escala de lickert es un 
conjunto de items, 
presentados en forma de 
afirmaciones o juicio. 
Mide  el grado de 
aceptación o rechazo en 
el participante eligiendo 
uno de los cinco puntos o 
categorias de la escala. y 
son los valores; muy de 
acuerdo, de acuerdo, ni 
de acuerdo ni en 
desacuerdo, en 
desacuerdo y muy en 
desacuerdo. El 
Cuestionario de tipo 
lickert es el instrumento 
que se utilizó para la 
recolección de datos. La 
variable Derecho al 
Consumidor tiene 4 
dimensiones y 9 
indicadores (Hernández 
et al, 2014, p. 238).     
Trato digno y Justo 




Idoneidad en productos 
 







Riesgo de su consumo 
Derecho a la salud  
Advertencia de 
peligrosidad 
Peligro no previsto 
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